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Samenvatting 
Dit onderzoek gaat over personalisering in verkiezingscampagjespotjes van drie 
Nederlandse politieke partijen. Personalisering betekent dat individuele actoren meer 
aandacht krijgen en collectieve actoren minder. Onderzoek naar personalisering in 
Nederland behoeft uitbreiding, vanwege de uiteenlopende resultaten. Doormiddel van 
een kwantitatief onderzoek zijn campagnespotjes uitgezonden in het programma 
Zendtijd voor Politieke Partijen, vanaf 1994 tot en met 2017 onderzocht. Uit de 
resultaten blijkt dat er geen sprake is van personalisering in de 
verkiezingscampagnespotjes van de partijen SP, VVD en CDA.  
 
Voorwoord  
Dit onderzoek is tot stand gekomen ter afronding van de bachelor Politicologie aan de 
Universiteit Leiden, onder begeleiding van en met dank aan  Prof. Dr. J.J.M. 
Holsteijn.  
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1. Inleiding 
 
Tijdens verkiezingsperiodes worden kiezers overrompeld door campagnes van 
politieke partijen, op de meest uiteenlopende manieren. Eén van deze manieren is het 
inzetten van campagnespotjes. Dit zijn meestal korte filmpjes waarin de standpunten 
van politieke partijen worden gepresenteerd, met als doel de kiezer over te halen om 
op de desbetreffende partij te stemmen. Politieke partijen krijgen sinds 1959 een 
aantal minuten zendtijd om campagnespotjes uit te zenden in het programma Zendtijd 
voor Politieke Partijen, op de publieke omroep.  
In de wetenschap wordt er gesproken over de groter wordende rol van de individuele 
politicus. Personen zouden een steeds grotere rol spelen in het electorale proces. Er 
wordt gesuggereerd dat kiezers niet meer op partijen, maar op individuele politici 
stemmen (Holsteyn & Andeweg, 2008, p. 107). De partijleider en andere individuele 
politici zouden belangrijker zijn geworden dan voorheen in de afweging van kiezers 
om op een partij te stemmen. Daarnaast zouden de media in hun berichtgeving steeds 
meer aandacht besteden aan individuele politici. De vraag is of de steeds grotere rol 
van personen in het electorale proces en mediaberichtgeving leidt tot een verandering 
in het handelen van politici zelf.  
Het steeds groter wordende belang van individuele actoren en het relatief steeds 
kleiner wordende belang van collectieve actoren, wordt personalisering genoemd 
(Rahat & Sheafer, 2007, p. 65). Onderzoeken naar de personalisering van de politiek 
gaan vaak over mediaberichtgeving, kiesgedrag en de rol van instituties. Veel 
onderzoeken gaan over personalisering in mediaberichtgeving, waarbij onderzoekers 
hebben geanalyseerd hoe vaak individuele politici worden genoemd in de media 
(Kleinnijenhuis, Oegema & Taken, 2009; Kriesi, 2012; Holtz-Bacha, Langer & 
Merkle, 2014; Jacobs & Spierings, 2015). Personalisering in kiesgedrag is veelal 
onderzocht door voorkeurstemmen te analyseren (Holsteyn & Andeweg, 2008; 
Holsteyn & Andeweg, 2012; Aardal & Binder, 2011; Holmberg & Oscarsson, 2011). 
Instituties zouden ook een rol spelen in de personalisering van de politiek, waarbij 
veelal het ambt van politici is onderzocht (Web & Poguntke, 2013). Personalisering in 
verkiezingscampagnes is weinig onderzocht. De onderzoeken die er zijn, gaan vaak 
over campagneposters, mediaberichtgeving van campagnes en campagnes op sociale 
media (Vliegenthart, 2012; Kriesi, 2012; Hermans & Vergeer, 2013; Lengauer & 
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Winder, 2013). Onderzoek naar personalisering in andere campagnestrategieën, zoals 
verkiezingscampagnespotjes van politieke partijen, is nog karig (De Vries, 2013; Van 
Zelst, 2016). Hierdoor blijft onduidelijk of politieke partijen zelf de aandacht op 
individuele actoren vergroten en op collectieve actoren verkleinen.   
Daarnaast verschillen de resultaten van onderzoeken naar personalisering in 
Nederland van elkaar (Holsteyn & Andeweg, 2006; Kleinnijenhuis, Oegema & 
Taken, 2009; Kriesi, 2012; Holmberg & Oscarsson, 2011). Er is nog geen algemene 
consensus over de vraag of er sprake is van personalisering in Nederland.  
Dit artikel gaat over de personalisering in verkiezingscampagnespotjes van politieke 
partijen. Dit soort filmpjes zijn geschikt om personalisering te onderzoeken, omdat ze 
door politieke partijen zelf worden gemaakt zonder aanpassingen door derden. 
Campagnespotjes spelen voor politieke partijen een prominente rol, omdat ze door 
middel van digitale media een groot aantal kiezers kunnen bereiken. Om die reden 
spelen campagnespotjes voor kiezers ook een belangrijke rol, omdat ze als 
informatiebron dienen over standpunten van politieke partijen. Het gesuggereerde 
persoonsgerichte kiesgedrag in het electorale proces zou mede beïnvloed kunnen zijn 
door campagnespotjes.  
De centrale onderzoeksvraag die beantwoord gaat worden, zal zijn: 
Is er sprake van personalisering in verkiezingscampagnespotjes van Nederlandse 
politieke partijen? 
De verkiezingscampagnespotjes die zijn uitgezonden in het programma Zendtijd voor 
Politieke Partijen tijdens Tweede Kamerverkiezingen vanaf 1994 t/m 2017 worden 
geanalyseerd, omdat parlementsverkiezingen als belangrijkste verkiezingen worden 
beschouwt door kiezers (Reif & Schmitt, 1980, p. 8). De keuze voor het programma 
Zendtijd voor Politieke Partijen is gevallen vanwege het feit dat de televisie de 
belangrijkste informatiebron is voor burgers over politieke ontwikkelingen (Shehata 
& Strömbäck, 2014). Campagnespotjes die worden uitgezonden op de televisie 
bereiken veel kiezers, hierdoor zijn de spotjes doeltreffende campagnestrategieën 
voor politieke partijen.  
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2. Personalisering 
2.1 Concept 
 
Het onderwerp dat centraal staat in dit onderzoek is de personalisering van de 
politiek. Wetenschappers die onderzoek hebben gedaan naar dit fenomeen hanteren 
verschillende definities, maar over de essentie is de meerderheid het eens. 
Personalisering is een proces waarbij de focus op collectieve actoren, zoals politieke 
partijen, afneemt en de focus op individuele actoren, zoals de lijsttrekker, toeneemt 
(Rahat & Sheafer, 2007, p. 65; Karvonen, 2010, p. 4; Garzia, 2011, p. 698-699). In de 
politiek betekent personalisering dat individuele politici meer aandacht krijgen in 
verhouding tot de aandacht voor de instituties of partijen die zij presenteren 
(Kleinnijenhuis, Oegema en Takens, 2009, p. 113). De belangrijkste punten zijn de 
toenemende aandacht voor het individu en het feit dat personalisering een proces is.  
Personalisering kan alleen bewezen worden wanneer een verwante collectieve factor 
minder aandacht krijgt ten opzichte van de individuele factor.  
Volgens Jacobs en Spierings (2015) zijn er twee vormen van personalisering: 
individualisering en privatisering. Individualisering betekent dat de aandacht van 
organisaties en instituties steeds meer naar individuen verschuift. Privatisering 
betekent dat de aandacht van de politicus als ambtsbekleder steeds meer naar de 
politicus als mens verschuift, waardoor het privéleven van de politicus meer aandacht 
krijgt dan voorheen (Jacobs & Spierings, 2015, p. 59). Volgens Rahat en Sheafer 
(2007) is privatisering een specifieke vorm van personalisering wat vooral in de 
media voorkomt (Rahat & Sheafer, 2007, p. 6). 
Personalisering vindt plaats in verschillende contexten; de institutionele-politieke 
sfeer, publiek-populaire sfeer en de privésfeer. De institutionele politieke sfeer is de 
omgeving waarin politieke werkzaamheden worden uitgevoerd, zoals debatten in het 
parlement en kabinetsvergaderingen. De publiek-populaire sfeer is het optreden van 
de politicus in de media om daardoor met name kiezers te bereiken. De privésfeer is 
de eigen sociale en gezinsomgeving van een politicus (Santen & Zoonen, 2009, p. 
170).  
Rahat en Sheafer (2007) hebben het personaliseringsproces onderverdeeld in drie 
periodes. Volgens de onderzoekers bestaat het proces van personalisering uit 
opeenvolgende stappen. Het personaliseringsproces begint bij 
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institutionelepersonalisering en via mediapersonalisering en mediaprivatisering 
eindigt het bij gedragspersonalisering.  
Instituties kunnen de focus op een persoon met een bepaald ambt groter maken ten 
opzichte van collectieve actoren. De bepaalde regels, structureren en de hoeveelheid 
macht dat een bepaald ambt bevat, kunnen tot toenemende aandacht op een persoon 
leiden. Deze vorm van personalisering wordt institutionelepersonalisering genoemd. 
Een voorbeeld van institutionelepersonalisering is de grote aandacht voor een 
president. Vanwege de belangrijkere rol en relatief grote macht van een president, kan 
de aandacht naar de persoon die het ambt bekleed toenemen (Rahat & Sheafer, 2007, 
p. 5).  
Mediapersonalisering is dat mediaberichtgeving in toenemende mate over individuele 
actoren gaat en in afnemende mate over collectieve actoren. Mediaprivatisering gaat 
een stap verder en betekent dat mediaberichtgeving in toenemende mate aandacht 
schenkt aan het privéleven van de politicus. De toenemende nadruk op individuen in 
de media kan leiden tot een verandering in het kiesgedrag, omdat de media de 
belangrijkste informatiebronnen zijn voor kiezers. Vanwege de toenemende aandacht 
voor individuen in mediaberichtgeving, kunnen kiezers suggereren dat individuele 
actoren, zoals het uiterlijk van politici en andere persoonlijke kenmerken, belangrijker 
zijn dan collectieve actoren, zoals de standpunten van de partij (Rahat & Sheafer, 
2007, p. 5-6). Daarnaast kan de verschuiving van de aandacht naar individuele actoren 
in mediaberichtgeving leiden tot veranderingen in het gedrag van politici. Volgens 
sommige communicatiewetenschappers is er sprake van de mediatisering van de 
politiek, waarbij politici hun handelingen aanpassen aan de regels van de media en er 
alles aan doen om media-aandacht te krijgen (Mazzoleni & Schulz, 1999, p.  249-
252). Dit kan bijvoorbeeld tot uiting worden gebracht, doordat politieke partijen zelf 
vaker individuele politici in beeld laten brengen.  
Gedragspersonalisering kan volgens Rahat en Sheafer (2007) door politici en kiezers 
uitgevoerd worden. Gedragspersonalisering door politici is dat de individuele 
politicus meer individuele politieke activiteiten uitvoert en minder collectieve 
activiteiten. Dit kan bijvoorbeeld in uiting worden gebracht door te zeggen: ‘stem op 
mij’ in plaats van: ‘stem op de partij’. De politicus maakt zich los van 
partijwerkzaamheden en is meer gericht op zichzelf te profileren.  Politieke partijen 
kunnen bepaalde individuen binnen de partij meer aandacht geven, zoals de 
lijsttrekker. 
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Wanneer gedragspersonalisering door kiezers wordt uitgevoerd, ziet het proces er 
anders uit. Dit kan tot uiting komen wanneer een kiezer zich meer door individuele 
actoren, minder door collectieve actoren, laat beïnvloeden in zijn stemkeuze. Een 
gevolg van gedragspersonalisering door kiezers, is dat persoonlijke kenmerken en 
kwaliteiten van individuele politici belangrijker worden (Rahat & Sheafer, 2007, p. 6-
7). Andere factoren, zoals partij-identificatie en partijstandpunten, worden minder 
belangrijk voor kiezers.   
In dit onderzoek wordt niet gesproken over institutionele- en mediapersonalisering. 
Het ambt van de politicus en mediaberichtgeving worden niet onderzocht. De focus 
van dit onderzoek ligt op gedragspersonalisering, omdat onderzocht gaat worden of 
politieke partijen de aandacht op individuele actoren vergroten ten opzichte van 
collectieve actoren, in verkiezingscampagnespotjes. Verkiezingscampagnespotjes 
worden door politieke partijen gemaakt, waardoor zij bepalen wat de kiezer te zien 
krijgt. Als uit het onderzoek blijkt dat er  meer aandacht wordt gegeven aan 
individuele actoren en minder aan collectieve actoren in de campagnespotjes, kan er 
gesproken van een personaliseringsproces.  
2.2 Oorzaken van personalisering 
 
Om een beter beeld te krijgen van personalisering, is het van belang om de oorzaken 
te kennen. De oorzaken van personalisering zijn een aantal ontwikkelingen op 
maatschappelijk gebied. Technologische ontwikkelingen hebben tot veel 
veranderingen geleid in de sociale wereld. Volgens McAllister (2009) hebben digitale 
media en met name de televisie ertoe geleid dat de rol van de politicus en het 
kiesgedrag is veranderd (McAllister, 2009, p. 578). Politici worden, mede doordat 
politieke partijen vaker een persoon kiezen om de partij te representeren, via televisie 
zichtbaar voor het electoraat. Dit maakt het voor kiezers makkelijker om informatie te 
verkrijgen, omdat ze zich beter kunnen identificeren met een persoon dan met 
statistische informatiebronnen. Personen kunnen door middel van emoties een 
boodschap sterker overbrengen dan geschreven tekst (McAllister, 2009, p. 580). 
Daarnaast is de televisie de belangrijkste informatiebron voor kiezers. Voor politici  is 
het gebruik van dit medium een doeltreffend middel om een groot publiek te bereiken 
(Shehata & Strömbäck, 2014, p. 176-177). Wanneer wordt gekeken naar de huidige 
rol van individuele politici op de televisie, kan verwacht worden dat er sprake is van 
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personalisering in verkiezingscampagnespotjes. Individuele politici zijn van belang 
voor partijen om de boodschap en het imago van de partij te versterken.   
Een andere maatschappelijke ontwikkeling die als oorzaak van personalisering wordt 
gezien, is de individualisering van de samenleving. In de loop der jaren zijn burgers 
zichzelf steeds meer als individu gaan beschouwen en steeds minder als lid van een 
bepaalde sociale groep. De uitvinding van de televisie en globalisering zouden hier de 
oorzaken van zijn. Waar burgers voorheen vaak alleen sociale contacten hadden met 
mensen van dezelfde sociale achtergrond, heeft de televisie ervoor gezorgd dat 
mensen met verschillende achtergronden elkaar leerden kennen. In Nederland was dit 
een van de oorzaken van de ontzuiling (Karvonen, 2010, p. 4).  
Globalisering heeft gezorgd voor economische samenwerkingen tussen landen. De rol 
van ideologie nam hierdoor af. Door verschillende historische gebeurtenissen die 
gelinkt waren aan ideologieën ontstond hier een afkeer van (Sanders & Devos, 2008, 
p. 65). Postmaterialistische waarden, zoals vrijheid en veiligheid, werden belangrijker 
dan materialistische waarden, zoals inkomen en onderdak (Aardal & Binder, 2011, p. 
112).  
Door de afname van sterk ideologisch gedachtegoed en het wegvallen van banden met 
sociale groepen, zijn kiezers anders gaan stemmen. Voorheen stemden kiezers vaker 
op partijen die banden hadden met hun sociale achtergrond, denk hierbij aan 
katholieke personen die stemden op een katholieke partij. Door de individualisering 
stemmen kiezers volatieler. Kiezers zijn meer gaan zweven tussen verschillende 
partijen, waarbij andere factoren een rol zijn gaan spelen in de stemkeuze (Andeweg 
& Irwin, 2002, p. 86). Door de afname van partijbanden hebben politieke leiders de 
mobiliserende rol gekregen die voorheen werd vervuld door partijen zelf. De 
partijleider moet met zijn persoonlijkheid de kiezer overhalen om op zijn partij te 
stemmen (McAllister, 2009, p. 580-581). De populariteit van de partijleider kan invloed 
hebben op de stemkeuze van kiezers. Daardoor zijn politieke partijen meer campagne 
gaan voeren dan voorheen, omdat dit kan leiden tot meer kiezers (Vliegenthart, 2012, p. 
137).  
Uit de bovenstaande informatie kan aangenomen worden dat er sprake is van 
personalisering in campagnespotjes, omdat de persoonlijkheidskenmerken van politici 
worden uitgelicht tijdens het werven van stemmen. 
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2.3 Verkiezingscampagnespotjes 
 
Verkiezingscampagnes zijn in de loop der jaren veranderd. Partijen zijn meer 
campagne gaan voeren en de campagnes zijn professioneler geworden.  
In de periode voor de jaren 60 werd er weinig campagne gevoerd door politieke 
partijen, omdat er gerekend kon worden op een vast aantal stemmen van hun 
achterban. Dit veranderde mede door digitale ontwikkelingen en de individualisering 
van de samenleving. Partijen kunnen niet meer rekenen op een vaste achterban, 
waardoor zij meer campagne zijn gaan voeren. Dankzij de televisie, radio en internet 
kunnen partijen meerdere mensen bereiken met campagnes (Vliegenthart & Noort, 
2010, p. 316).  
Wereldwijd is er een proces van professionalisering van verkiezingscampagnes aan de 
gang. Dit betekent dat er vaker deskundigen worden ingezet om campagnes te 
ontwikkelen, zoals mediadeskundigen en politicologen. Het voorbereiden van een 
campagne vraagt een speciaal team met personen die hier voltijd aan werken. Naast 
het vaststellen van een ervaren team, wordt er ook meer geld uitgegeven aan 
campagnemateriaal en –ontwikkeling (Praag & Walter, 2013, p. 22-32).  
Het voornaamste doel van verkiezingscampagnes is het informeren van kiezers over 
de betreffende politieke partij (Travis, Ridout, Goldstein & Freedman, 2009, p. 12). 
Een manier van campagne voeren zijn campagnespotjes. Dit zijn meestal korte 
filmpjes waarin informatie over een politieke partij wordt gegeven en meestal 
uitgezonden in verkiezingsperiodes. Kenmerkend aan campagnespotjes, vooral in 
landen als de Verenigde Staten, is negatieve campagnevoering. De bedoeling is om de 
tegenstander, vaak een andere partij of kandidaat, slecht af te schilderen in het spotje. 
In Nederlandse campagnespotjes komt negatieve campagnevoering niet veel voor. De 
Nederlandse politiek kent een evenredige vertegenwoordiging en een 
consensusdemocratie waarbij samenwerking tussen partijen cruciaal is. Meerdere 
partijen moeten na de verkiezingen samenwerken in een coalitie, waardoor het 
tactisch niet handig is om andere partijen die mogelijk je partner worden, negatief te 
beoordelen. Een te negatieve campagne jegens andere partijen kan regeringsdeelname 
lastig maken. In landen met een presidentieel stelsel, zoals de Verenigde Staten, komt 
negatieve campagnevoering wel vaak voor, omdat de verkiezingen vaak tussen twee 
kandidaten gaan (Walter, 2008, p. 129-134).  
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In Nederlandse campagnespotjes wordt er meer aan positieve campagnevoering 
gedaan. Dit is gericht op de eigen partij met als doel de partij voordelig af te 
schilderen in het spotje. De partij probeert op die manier positiever over te komen dan 
andere partijen. Vaak wordt dit gedaan door een bepaald thema te benadrukken waar 
de partij voor staat en kenmerkend voor is, dit heet issue ownership (Walter, 2008, p. 
131-134).  
In het programma Zendtijd voor Politieke Partijen worden campagnespotjes 
uitgezonden. Dit is ontstaan doordat verschillende politieke partijen in 1925 bij het 
Hilversumsche Draadloze Omroepcomité aandrongen zendtijd te krijgen om op de 
radio een verkiezingstoespraak te houden. Vervolgens kregen alle politieke partijen, 
mits deze een zetel hadden in de Tweede Kamer, radiozendtijd tijdens 
verkiezingsperiodes en later ook buiten verkiezingsperiodes. Vanaf 1959 krijgen 
politieke partijen televisiezendtijd om campagnespotjes uit te zenden (Dragstra, 2006, 
p. 347-349). Het programma ZPP is nooit een kijkcijferkanon geweest. Vaak wordt er 
weggezapt tijdens de aankondiging van het programma, mits er een beter bekeken 
programma erna opvolgt (Laan, Lagas & Zandbergen, 2011).  
 
2.4 Verkiezingscampagnes en personalisering 
 
Kleinnijenhuis, Oegema en Taken (2009) hebben onderzoek gedaan naar de 
berichtgeving van Nederlandse dagbladen over verkiezingscampagnes. Zij hebben 
gekeken of er sprake was van toenemende aandacht naar bewindspersonen, leden van 
de Tweede Kamer en prominente partijleden. Uit dit onderzoek vielen twee punten 
op: het eerste punt is dat de aandacht voor bepaalde personen afhankelijk is van de 
periode, denk hierbij aan de kabinetten Paars. Het tweede opvallende punt is dat de 
aandacht afhankelijk van de persoon kan verschillen. Een voorbeeld van een politicus 
die meer aandacht heeft gekregen dan zijn collega’s is Pim Fortuyn (Kleinnijenhuis, 
Oegema &Taken, 2009, p. 122-124).  
Kriesi (2012) heeft onderzoek gedaan naar nationale verkiezingscampagnes van zes 
West-Europese landen en heeft geobserveerd of er een sterkere nadruk wordt gelegd 
op individuele politici in de mediaberichtgeving van verkiezingscampagnes. Volgens 
het onderzoek komt er in de Nederlandse media weinig personalisering voor in de 
berichtgeving van verkiezingscampagnes in vergelijking met de vijf andere West-
Europese landen (Kriesi, 2012, p. 831-834).  
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In andere West-Europese landen is dit onderwerp ook onderzocht. Holtz-Bacha, 
Langer en Merkle (2014) hebben een vergelijkend onderzoek gedaan naar 
mediaberichtgeving over Duitse en Engelse verkiezingen. Zij hebben onderzocht of  
er sprake was van personalisering in de berichtgeving en of  dit verschilt tussen de 
landen. Uit het onderzoek bleek dat de Engelse media zich voornamelijk focussen op 
politieke leiders van partijen in de berichtgeving over campagnes. In de Duitse media 
is er ook sprake van een sterkere focus op politiek leiders van partijen, maar de partij 
als geheel krijgt ook veel aandacht (Holtz-Bacha, Langer & Merkle, 2014, p. 161-
167).  
Deze onderzoekers hebben zich, samen met een groot aantal andere onderzoekers, 
gericht op mediapersonalisering. Om erachter te komen of er sprake is van 
personalisering in verkiezingscampagnespotjes van Nederlandse politieke partijen, is 
het van belang om niet naar de mediaberichtgeving maar naar de inhoud van de 
campagnes te kijken. 
Een onderzoek dat wel de inhoud van verkiezingscampagnes heeft geanalyseerd, is 
uitgevoerd door Vliegenthart (2012). Hij heeft onderzoek gedaan naar Nederlandse 
verkiezingscampagneposters vanaf 1946 t/m 2006. Hij constateerde dat er in de 
wetenschap vooral veel aandacht wordt besteed aan personalisering in 
mediaberichtgeving. Volgens Vliegenthart (2012) berichten de media maar een deel 
van het verhaal, omdat journalisten bepalen wat de kijker of lezer te zien krijgt 
(Vliegenthart, 2012, p. 136). Uit het onderzoek bleek dat er sprake was van 
personalisering in de zin dat de partijleider vaker en prominenter werd uitgebeeld op 
de posters. De naam van de leider werd niet vaker uitgebeeld, mogelijk omdat partijen 
ervan uitgaan dat kiezers de namen van de partijleiders kennen (Vliegenthart, 2012, p. 
146). 
De conclusie van Vliegenthart (2012) is relevant voor dit onderzoek, omdat hij 
onderzoek heeft gedaan naar personalisering in campagneposters die partijen zelf 
hebben ontwikkeld. Er kan echter meer informatie vergaard worden door 
campagnespotjes te analyseren, omdat de spotjes in vergelijking tot posters meer 
beeld en beweging bevatten.  
Lengauer en Winder (2013) hebben onderzoek gedaan naar het verschil in 
communicatie tussen berichtgeving van Australische politieke partijen en 
mediaberichtgeving tijdens de verkiezingscampagne van 2008. Communicatie van 
politieke partijen is onderzocht door gepubliceerde berichten op eigen kanalen, zoals 
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websites, te onderzoeken. De focus van het onderzoek lag op de vraag of er sprake is 
van personalisering in de berichtgeving van politieke partijen zelf, ten opzichte van 
berichtgeving door media. Hierbij is gelet of er sprake is van hiërarchisering en 
individualisering, in de inhoud van de berichten. Uit de resultaten bleek dat in de 
berichten van politieke partijen en in mediaberichtgeving sprake is van hoge mate van 
individualisering. Mediaberichten bevatten een hoge mate van hiërarchisering 
vergeleken met de berichten van partijen, waarschijnlijk omdat een element als status 
voor media nieuwswaardig zijn (Lengauer & Winder, 2013). Uit de resultaten van dit 
onderzoek blijkt dat politieke partijen aandacht geven aan individuele actoren in hun 
communicatie. Campagnevoeren is een vorm van communicatie, omdat informatie 
over de partij wordt verteld. Wellicht kan er ook sprake zijn van individualisering in 
verkiezingscampagnespotjes.    
 
2.5 Personalisering in Nederland 
 
Er is geen uniform antwoord op de vraag of er sprake is van personalisering in de 
Nederlandse politiek. Volgens Aarts, Blais en Schmitt (2011) komt personalisering 
vooral voor in Angelsaksische landen zoals het Verenigd Koninkrijk en de Verenigde 
Staten (Aarts, Blais & Schmitt, 2011). Onderzoek naar personalisering in Nederland 
is voornamelijk gedaan naar mediaberichtgeving en naar kiesgedrag.  
Van Holsteyn en Andeweg (2008) hebben onderzoek gedaan naar voorkeurstemmen 
van Nederlandse kiezers. Uit hun onderzoek bleek dat de partij nog altijd een 
belangrijke rol speelt voor kiezers in de stemkeuze. Standpunten van individuele 
politici spelen geen belangrijkere rol voor kiezers, dan de standpunten van de partij 
(Holsteyn & Andeweg, 2008).  
Holmberg en Oscarsson (2011) komen met een soortgelijke conclusie. Zij hebben 
onderzoek gedaan naar de invloed van partijleiders op kiesgedrag. Hun conclusie was 
dat partijleiderschap effect heeft op kiesgedrag in landen waarin partijen weinig of 
niet gepolariseerd zijn. Dit zijn partijen die inhoudelijk weinig van elkaar verschillen. 
De partijleider speelt voor deze partijen een grote rol om het verschil te maken en 
stemmen te winnen. Daarnaast blijkt uit hun onderzoek dat in landen met een 
proportioneel partijstelsel, zoals Nederland, de partijleider weinig effect heeft op het 
kiesgedrag (Holmberg & Oscarsson, 2011).  
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3. Probleemstelling  
 
Politieke partijen schuiven personen naar voren om de boodschap van de partij uit te 
dragen. Vooral in media-optredens is dit het geval. De partijleider wordt ingezet om 
stemmen te werven. Hoewel er op het gebied van kiesgedrag geen duidelijke trend 
van personalisering zou zijn, verschillen de resultaten op het gebied van 
personalisering in mediaberichtgeving in Nederland van elkaar. Of er in de 
verkiezingscampagnes door partijen zelf meer nadruk wordt gelegd op individuele 
actoren, is nog weinig belicht binnen de wetenschap. Dit onderzoek zal analyseren of 
politieke partijen de aandacht van het collectief naar het individu verplaatsten in 
verkiezingscampagnes.  
Een manier van campagne voeren is het uitzenden van campagnespotjes. Dit zijn vaak 
korte filmpjes waarin de standpunten van de partij worden uitgelicht. Iedere partij is 
verantwoordelijk voor de inhoud en ontwikkeling van hun eigen campagnespotje. 
Anderen, zoals onafhankelijke journalisten, kunnen de inhoud niet aanpassen naar 
hun eigen wensen. Partijen kunnen de spotjes delen via hun website, sociale media en  
traditionele media. In het programma Zendtijd voor Politieke Partijen (ZPP) krijgen 
partijen een platform om hun campagnespotjes uit te zenden op de televisie. De 
spotjes die worden uitgezonden in het programma ZPP zijn om een aantal redenen 
bruikbare data voor dit onderzoek. Allereerst vanwege het feit dat partijen zelf 
bepalen wat de inhoud is van het spotje. Een andere reden waarom deze spotjes 
bruikbare data zijn, is omdat de filmpjes die in het programma ZPP worden 
uitgezonden, niet aangepast kunnen zijn door anderen. Deze twee redenen maken de 
inhoud van de campagnespotjes die in het programma ZPP worden uitgezonden 
betrouwbaar voor het analyseren van gedragspersonalisering. 
De Vries (2013) heeft eerder onderzoek gedaan naar personalisering in 
verkiezingscampagnespotjes van drie partijen; VVD, PvdA en D66. Het tijdsbestek 
van het onderzoek betreft het jaar 1963 tot 2013. De conclusie van het onderzoek is 
dat er geen sprake is van een personaliseringstrend (Vries, 2013). Hoewel 2013 niet 
heel lang geleden is, mist dit onderzoek wel een nieuwe recente ontwikkeling, 
namelijk de Tweede Kamerverkiezingen in 2017. In de snel veranderende 
maatschappij is elke grote politieke gebeurtenis een toevoeging voor een betrouwbaar 
onderzoek, wat kan leiden tot meer resultaten. Daarnaast is het relevant om andere 
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politieke partijen te onderzoeken, om op die manier andere inzichten te verkrijgen 
over personalisering in verkiezingscampagnespotjes.  
Van Zelst (2016) heeft ook onderzoek gedaan naar personalisering in 
verkiezingscampagnespotjes. Haar onderzoek bevat meerdere partijen en belicht het 
verschil in mate van personalisering tussen gevestigde en nieuwe partijen en 
populistische en niet populistische partijen. Uit haar onderzoek bleek, dat er geen 
sterke aanwezigheid van personalisering bestaat in Nederland, behalve bij 
populistische partijen (Zelst, 2016). Omdat het onderzoek van Zelst (2016) 
personalisering als verschijnsel beschouwt en niet als een proces, heeft zij geen 
inzichten verkregen in personalisering als trend. Ze heeft weliswaar meerdere partijen 
geanalyseerd, maar of er sprake is van een proces blijft nog steeds onbelicht. Van 
Zelst (2016) heeft voor haar onderzoek niet meer dan drie verkiezingsjaren hoeven te 
analyseren. Om een beter beeld te krijgen van personalisering, de invloed en het 
belang van personalisering moet het begrip over een langer tijdsbestek geanalyseerd 
worden.  
Vanwege het gebrek aan kennis over het onderwerp en over de invloed van 
personalisering op de Nederlandse kiezers, wordt in dit onderzoek getracht de 
volgende centrale onderzoeksvraag te beantwoorden:  
 
Is er sprake van personalisering in verkiezingscampagnespotjes van Nederlandse 
politieke partijen?  
 
Door middel van een codeerschema zullen campagnespotjes uitgezonden in het 
programma ZPP, gecodeerd worden.  
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4. Operationalisering 
 
In dit onderzoek wordt er gekeken naar personalisering. Dit wordt gedaan door 
middel van een vergelijkende studie naar drie politieke partijen. Deze partijen hebben 
deelgenomen aan alle Tweede Kamerverkiezingen die zijn gehouden van 1994 tot en 
met 2017. De keuze voor deze drie partijen zal hieronder beargumenteerd worden. 
4.1 De partijen 
 
Zoals eerder vermeld, is één van de redenen van personalisering de individualisering 
van de samenleving. Individualisering is één van de oorzaken voor de ontzuiling in 
Nederland. In politieke termen betekent dit dat kiezers die tot een bepaalde 
bevolkingsgroep behoren, niet meer vanzelfsprekend op de partij zijn gaan stemmen 
die verbonden is aan die bepaalde bevolkingsgroep. Sindsdien is het niet meer 
vanzelfsprekend voor partijen om te rekenen op een vaste achterban van kiezers. 
Partijen zijn meer campagne gaan voeren om stemmen te winnen en de politiek leider 
speelt hierbij een belangrijke rol.  
Vanwege deze ontwikkeling is voor dit onderzoek gekozen om een gevestigde partij 
en twee nieuwe partijen te analyseren. Gevestigde partijen worden 
geoperationaliseerd als partijen die zijn opgericht in de periode voor 1970, dit is de 
periode voor de individualisering van de samenleving. Voor Nederlandse termen zijn 
dit partijen die zijn opgericht in de periode van de verzuiling. Kenmerken van 
gevestigde partijen zijn hiërarchische partijstructuren met een belangrijke rol voor de 
partijleider, partij tradities, materialistische waarden en de verwachte loyaliteit en 
volgzaamheid van partijleden (Aardal & Binder, 2011, p. 112-113).  
Nieuwe partijen zijn opgericht na 1970 in de periode van de individualisering van de 
samenleving.  Voor Nederlandse termen zijn dit partijen die zijn opgericht in de 
periode van of na de ontzuiling. Kenmerken van nieuwe partijen zijn 
postmaterialistische waarden, minder hiërarchische partijstructuren, meer 
onafhankelijkheid voor individuele partijleden en partijleider en een individualistisch 
karakter (Aardal & Binder, 2011, p. 112-113). Er zijn twee soorten nieuwe partijen. 
De eerste soort is een partij opgericht in de jaren na 1970, maar is ontstaan uit een 
fusie of splitsing van één of meerdere bestaande partijen.  
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Bestaande partijen hebben bepaalde redenen voor het fuseren of splitsen tot een 
nieuwe partij, zoals het vergroten van het electorale succes tijdens verkiezingen. 
Wanneer meerdere partijen samen gaan werken in een nieuwe partij, zal een groot 
gedeelte van het electoraat gedekt zijn. De tweede soort nieuwe partij is een partij die 
na 1970 is ontstaan zonder enige achtergrond van gevestigde partijen. In de literatuur 
worden dit ‘werkelijke nieuwe partijen’ genoemd. Deze werkelijke nieuwe partijen 
ontstaan vaak uit protest, vanwege ontevredenheid jegens gevestigde partijen (Hug, 
2001, p. 11-14). Vanwege dit onderscheid is gekozen om een gevestigde en twee 
nieuwe partijen, die verschillen in vorm van oprichting, te analyseren.  
Uiteindelijk zijn de volgende drie partijen geselecteerd:  
- Gevestigde partij: Volkspartij voor Vrijheid en Democratie (VVD) 
- Nieuwe partij uit fusie: Christen-Democratisch Appèl (CDA) 
- Werkelijke nieuwe partij: Socialistische Partij (SP) 
De keuze op de VVD is gevallen vanwege de oprichting in 1948, in de periode van de 
verzuiling. De keuze op het CDA is gevallen vanwege de oprichting in 1977, tijdens 
de ontzuilingsperiode. Daarnaast is de partij een fusie van drie gevestigde partijen, 
namelijk het ARP, KVP en het CHU. De keuze op de SP is gevallen, vanwege de 
oprichting in 1972. Dit is in de periode van de ontzuiling (Parlement, 2017) 
Om een representatieve analyse te kunnen maken en de trends te kunnen herkennen 
is, het van belang dat de analyseperiode zo lang mogelijk is. Dit is tevens de reden 
voor de keuze van deze drie partijen. Het CDA is de eerste partij die is opgericht 
vanuit een fusie tijdens de ontzuilingsperiode. De SP is de eerste werkelijke nieuwe 
partij die in de desbetreffende periode is opgericht. Beide partijen zijn tot op heden 
actief binnen de Nederlandse politiek (Parlement, 2017).  
De analyse van de campagnespotjes van de drie partijen moet in hetzelfde jaar 
beginnen en eindigen, om overeenkomsten en/of verschillen te kunnen waarnemen. 
De analyse begint om die reden vanaf 1994. In dit jaar heeft de SP voor het eerst een 
campagnespotje uitgezonden in het programma ZPP. 
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4.2 Deelvragen & verwachtingen 
 
Aan de hand van drie deelvragen, elke deelvraag over een partij, zal antwoord worden 
gegeven op de hoofdvraag.  
Deelvraag 1: 
Is er sprake van personalisering in de verkiezingscampagnespotjes van de VVD? 
 
Vanwege de tradities die zijn ontstaan in de partijstructuur, de prominente rol van de 
partijleider en de hiërarchische structuur van de partij, kan verwacht worden dat er 
sprake is van personalisering in de verkiezingscampagnespotjes van de VVD.  
Daarnaast heeft de VVD, in vergelijking met andere partijen die zijn ontstaan in de 
verzuilde periode, jarenlang moeite gehad om een vaste achterban van kiezers te 
behouden. De rol van de politiek leider is altijd belangrijk geweest voor de VVD 
(Schie & Voerman, 2008, p. 13-26). Dit gegeven leidt ook tot de verwachting dat er 
sprake is van personalisering in de campagnespotjes.   
 
Deelvraag 2: 
Is er sprake van personalisering in de verkiezingscampagne spotjes van het CDA? 
 
Het CDA is een nieuwe partij, ontstaan uit een fusie van gevestigde partijen. Binnen 
dit soort nieuwe partijen worden vaak de partijstructuren en tradities van de 
gevestigde partijen voortgezet. Vanwege dit feit kan verwacht worden dat er sprake is 
van personalisering in de verkiezingscampagnespotjes van het CDA. 
 
Deelvraag 3: 
Is er sprake van personalisering in de verkiezingscampagnespotjes van de SP? 
 
De SP is een werkelijke nieuwe partij en is opgericht in de individualiseringsfase. 
Werkelijke nieuwe partijen hebben vaak een afkeer tegen de partijstructuur van 
gevestigde partijen. Dit heeft vooral te maken met de hiërarchische structuur van de 
partij en het belang van de partijleider. Vanwege de afkeer tegen oude partijstructuren 
kan verwacht worden dat er geen sprake is van personalisering in de 
verkiezingscampagjespotjes van de SP.  
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5. Data en Methode 
5.1 Data 
 
Dit onderzoek betreft een vergelijking tussen drie politieke partijen. De 
verkiezingscampagnespotjes voor de Tweede Kamerverkiezingen zullen onderzocht 
worden, omdat parlementaire verkiezingen vaak als de belangrijkste verkiezingen 
worden gezien door kiezers (Reif & Schmitt, 1980, p. 8). De spotjes van politieke 
partijen die zijn uitgezonden in het programma ZPP worden onderzocht, omdat 
partijen hierin bepalen wat de inhoud van het spotje is. Dankzij dit feit kan er 
onderzoek gedaan worden naar gedragspersonalisering.  
Voor elke partij wordt per Tweede Kamerverkiezing één campagnespotje 
geanalyseerd, dit is het spotje dat vlak voor de verkiezingsdag is uitgezonden. De 
reden voor een spotje per verkiezing is, omdat niet elke partij meerdere spotjes heeft 
gemaakt tijdens elk verkiezingsjaar voor het programma ZPP. Daarnaast is het 
aannemelijk dat het spotje dat vlak voor de verkiezingsdag is uitgezonden, bedoeld is 
voor de verkiezingen in dat jaar.  
Het tijdsbestek dat onderzocht zal worden is vanaf 1994 tot en met 2017. In dit 
tijdsbestek zijn er acht Tweede Kamerverkiezingen gehouden, in de jaren 1994, 1998, 
2002, 2003, 2006, 2010, 2012 en 2017. In totaal worden er 24 campagnespotjes 
geanalyseerd. De keuze voor dit tijdsbestek is vanwege het latere gebruik van het 
programma ZPP door de SP. Dit onderzoek gaat over een vergelijking tussen drie 
partijen.  
Voor de validiteit van het onderzoek zou het onjuist zijn om de eerdere spotjes van de 
VVD en het CDA te analyseren, omdat deze spotjes niet vergeleken kunnen worden 
met de SP.  Daarnaast worden radio-uitzendingen niet geanalyseerd in dit onderzoek, 
omdat deze geen beeld bevatten.  
5.2 Methode 
 
De spotjes van het programma ZPP worden geanalyseerd in het Beeld en Geluid 
instituut. Aan de hand van een codeerschema worden de kenmerken waaraan 
personalisering herkend kunnen worden in vraagvorm geformuleerd, waarop met ‘ja’ 
of ‘nee’ wordt geantwoord.  
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Daarnaast wordt de duur van het voorkomen van een bepaald verschijnsel gemeten in 
seconden en wordt geteld hoe vaak deze verschijnselen zich voordoen.  
Personalisering is, zoals eerder aangegeven, het proces waarbij de aandacht op 
individuele actoren toeneemt en de aandacht op collectieve actoren afneemt. Om die 
reden worden er individuele en collectieve actoren gecodeerd. Individuele actoren zijn 
verschijnselen die een individu aankaarten. Deze verschijnselen kunnen verbaal en 
non-verbaal in beeld gebracht worden. Non-verbale verschijnselen van individuele 
actoren gaan over de vraag of er individuele politici in beeld verschijnen. Verbale 
verschijnselen van individuele actoren gaan over de gesproken inhoud van het 
campagnespotje. Hier wordt gecodeerd of er individuele handelingen worden 
genoemd, opgeroepen wordt om op een persoon te stemmen, een mening wordt 
gegeven in naam van de persoon en of de naam van een persoon wordt genoemd. 
Vervolgens zal er ook gekeken worden naar de mate van privatisering in de 
verkiezingscampagnespotjes. Privatisering wordt onderzocht door te coderen of er 
wordt gerefereerd naar het privéleven van een politicus. 
Collectieve actoren zijn verschijnselen die de partij in zijn geheel aankaarten. Hierbij 
worden ook verbale en non-verbale verschijnselen geanalyseerd. Collectieve actoren 
worden gecodeerd door te kijken of er wordt gerefereerd naar de partij, zoals partij 
handelingen, de partijnaam en of er wordt opgeroepen om op de partij te stemmen. 
Daarnaast wordt ook gemeten hoelang individuen die geen politici zijn in beeld 
komen, deze worden genoemd als ‘anderen’. Op die manier kan vergeleken worden of 
politici in verhouding langer of korter in beeld komen, dan andere individuen.  
Het codeerschema is opgenomen in de appendix.  
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6. Resultaten 
 
In dit onderdeel worden de resultaten van het onderzoek gepresenteerd. Dit zal 
gebeuren aan de hand van de geformuleerde deelvragen. Tijdens het analyseren van 
de campagnespotjes is gelet op het al dan niet voorkomen van een verschijnsel en de 
duur van het voorkomen van een verschijnsel. De duur van een verschijnsel is 
gecodeerd in seconden en het voorkomen van een verschijnsel is beantwoord met ‘ja’ 
of ‘nee’.  
6.1 Is er sprake van personalisering in de verkiezingscampagnespotjes van de 
VVD? 
 
Allereerst wordt er gekeken naar de vraag of er sprake is van personalisering in de 
verkiezingscampagnespotjes van de VVD. De VVD behoort tot de categorie 
gevestigde partijen, de verwachting is dat er sprake is van personalisering in de 
verkiezingscampagnespotjes.  
Eerst worden de resultaten gegeven van het al dan niet voorkomen van een 
verschijnsel. Uit de analyse blijkt dat er in alle VVD-spotjes een politicus in beeld 
komt, dit waren lijsttrekkers en VVD-ministers. In bijna alle spotjes houden zij het 
woord, met uitzondering op het spotje van 2017. Een kenmerk van gevestigde partijen 
is de hiërarchische partijstructuur, om die reden kan de keuze voor ministers en 
lijstrekkers in de spotjes verklaard worden.  
In twee spotjes wordt er verwezen naar het privéleven van een politicus, dit ging in 
beide gevallen over waar de politicus gewoond heeft in het verleden. Enige verdere 
diepgang in het privéleven van de politicus is niet voorgekomen.  
In de spotjes wordt er vaker gerefereerd naar een partijstandpunt, dan naar een 
individuele mening van de politicus. Dit betekent dat politici in de VVD-spotjes vaker 
zeggen: ‘wij vinden’ in plaats van ‘ik vind’. Daarnaast worden er vaker partij 
handelingen genoemd, dan individuele handelingen. Partij handelingen die werden 
genoemd gingen voornamelijk over dat de VVD de criminaliteit hard heeft aangepakt, 
waardoor het land veiliger is geworden.  Vooral in de jaren dat de VVD deel 
uitmaakte van de regering worden de partij handelingen genoemd. Alleen in het spotje 
van 2017 wordt er 1 handeling van Mark Rutte benoemd.  
 22 
Ten slotte is er in geen enkel spotje opgeroepen om op een lijsttrekker of ander 
politicus te stemmen. Wel is er opgeroepen om op de partij te stemmen. Deze twee 
verschijnselen stroken, samen met de eerder genoemde bevindingen van het al dan 
niet voorkomen van bepaalde verschijnselen, niet met de verwachting dat er sprake is 
van personalisering in de VVD-spotjes.  
Om de verwachting te kunnen verwerpen of vaststellen, is in het volgende onderdeel 
gemeten hoeveel seconden een lijsttrekker, partijkandidaat en anderen in beeld komen 
tijdens het campagnespotje. Een campagnespotje bevat ongeveer 180 seconden; elk 
soort individu (lijsttrekker, partijkandidaat en anderen) kan 180 seconden lang in 
beeld komen. De gegevens zijn gevisualiseerd in grafiek 1.  
Grafiek 1: Aantal seconden verschijnen van lijsttrekker, partijkandidaat en anderen in VVD-spotjes.  
 
De lijsttrekker komt voor in alle spotjes van de VVD. In het jaar 1994 kwam de 
lijsttrekker bijna het gehele spotje in beeld. Partijkandidaten komen in zeven van de 
acht spotjes voor. Dit waren VVD-ministers met bekende namen, zoals Gerrit Zalm 
en Erica Terpstra. Het verschijnen van een partijkandidaat heeft zijn piek in het jaar 
1998, waarna het trendmatig gezien steeds afneemt. De politici die in beeld komen 
van de spotjes van de VVD hebben belangrijke hoge functies binnen de partij, met 
name de lijsttrekker. De lijsttrekker komt vaker in beeld dan de andere individuele 
politici. Dit benadrukt het belang van de hiërarchische partijstructuur van de VVD als 
een gevestigde partij.  
Anderen komen zeven van de acht keer voor in de spotjes, dit zijn vaak figuranten die 
relevant zijn voor het onderwerp dat besproken wordt in het spotje.  
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Deze resultaten kunnen als bewijs dienen voor de hiërarchische partijstructuur binnen 
de VVD als gevestigde partij. De nadruk die wordt gelegd op de lijsttrekker en 
ministers in de campagnespotjes, versterkt dit mogelijke bewijs. 
Grafiek 2: Aantal keer noemen lijsttrekker, partijkandidaat en partijnaam.   
 
In grafiek 2 wordt het aantal keer dat de lijsttrekker, partijkandidaat of partijnaam 
genoemd is, weergeven. Met noemen wordt bedoeld het verbaal uitspreken van een 
naam. In geen enkel spotje wordt de naam van de lijsttrekker of een partijkandidaat 
genoemd. De naam van de partij wordt wel genoemd. Ook de resultaten die zijn 
opgenomen in grafiek 2 stroken niet met de verwachting dat er sprake zou zijn van 
personalisering.  
Grafiek 3: Totaalbeeld VVD 
 
Verschijnen van lijsttrekker, partijkandidaat en anderen is berekend door ratio waarbij 1> personalisering en 1< 
geen personalisering; Komt voor: ja: 1; Komt niet voor: nee: 0  
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In grafiek 3 wordt het totaalbeeld van de nadruk op individuele actoren en de nadruk 
op collectieve actoren in de VVD-spotjes weergeven. De grafiek bestaat uit alle data 
die gecodeerd zijn.  
Uit de resultaten valt op dat de aandacht voor collectieve actoren vrij constant is 
gebleven in de loop der jaren, terwijl de aandacht voor individuele actoren 
schommelt. Daarnaast is er in vergelijking tot aandacht voor individuele actoren, meer 
aandacht geweest voor collectieve actoren. Alleen in de jaren 1994, 2006 en 2017 
kregen individuele actoren meer aandacht dan collectieve actoren in de 
verkiezingscampagnespotjes. Dit zijn drie spotjes van de acht, hierin is geen proces te 
herkennen. Uit deze grafiek kan geconcludeerd worden dat er geen sprake is van 
personalisering in de verkiezingscampagjespotjes van de VVD.  Hiermee wordt de 
verwachting dat er wel sprake zou zijn van personalisering verworpen. Ook al is de 
VVD een gevestigde partij en zijn er wel kenmerken waar te nemen dat er waarde 
wordt gehecht aan de hiërarchische partijstructuur, is er geen sprake personalisering.  
6.2 Is er sprake van personalisering in de verkiezingscampagnespotjes van het 
CDA? 
 
Hieronder worden de resultaten op de vraag of er sprake is van personalisering in de 
verkiezingscampagnespotjes van het CDA weergeven. Het CDA is een nieuwe partij 
die is ontstaan uit een fusie van gevestigde partijen. De verwachting is dat er om die 
reden sprake is van personalisering in de verkiezingscampagnespotjes. 
 Eerst worden de resultaten gegeven van het al dan niet voorkomen van een 
verschijnsel. In bijna elk spotje komt een individueel politicus in beeld en neemt 
diegene het woord, in ieder spotje is dat de lijstrekker. Het hiërarchische karakter van 
de gevestigde partijen waaruit de fusiepartij CDA bestaat, komt duidelijk naar voren. 
In de spotjes van de laatste twee jaren wordt er gerefereerd naar het privéleven van de 
politicus. Opvallend is dat in die verkiezingsjaren Sybrand Buma de lijsttrekker was. 
Hij vertelt vooral over zijn geboorteplaats en over zijn jeugd. Jan-Peter Balkenende 
doet dit niet in de spotjes waar hij in voorkomt. Opvallend is dat er, in vergelijking tot 
de campagnespotjes van de VVD, weinig handelingen worden genoemd. Dit geldt 
voor zowel individuele als partij handelingen. In 2006 en 2010 worden er wel partij 
handelingen genoemd, waarschijnlijk omdat in die jaren het CDA deel uit maakte van 
de regering.  
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Een mening of standpunt wordt vaker vanuit de partij gegeven dan vanuit het 
individu. Er wordt in geen enkel spotje opgeroepen om op de lijsttrekker of een 
andere partijkandidaat te stemmen. Er wordt wel opgeroepen om op de partij te 
stemmen. Het ontbreken van communicatie over individuele handelingen en vanuit 
het individu in plaats van de partij, ontkracht de verwachting dat er sprake zou zijn 
van personalisering.  
Grafiek 4 gaat over het aantal seconden van het verschijnen van de lijsttrekker, 
partijkandidaat of anderen in de spotjes.  
Grafiek 4: Aantal seconden verschijnen van lijsttrekker, partijkandidaat en anderen CDA 
 
In de CDA-spotjes komt de lijsttrekker in zeven van de acht spotjes voor. Er kan een 
trend van stijging in het voorkomen van de lijsttrekker geconstateerd worden vanaf 
1994 t/m 2003, sindsdien neemt de zichtbaarheid van de lijsttrekker in de spotjes af.  
Partijkandidaten komen in vergelijking tot de lijsttrekker weinig voor. Alleen in één 
spotje komt een partijkandidaat langer in beeld dan de lijsttrekker. Dit was Mona 
Keijzer, de nummer twee op de kandidatenlijst van het CDA in 2012. Dit laat weer 
het voortzetten van de hiërarchische partijstructuur van de gevestigde partijen in de 
nieuwe partij zien.  
Anderen komen in elk spotje voor, dit zijn vaak mensen waarmee de lijsttrekker in 
gesprek gaat in het spotje. Een voorbeeld daarvan is het spotje van 2003 waarin 
lijsttrekker Balkenende in gesprek gaat met een snackbareigenaar. Vaak zijn anderen, 
net als in de VVD-spotjes, figuranten die relevant zijn voor het onderwerp dat 
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besproken wordt, zoals kinderen wanneer er gesproken wordt over onderwijs. In de 
CDA-spotjes komen anderen langer aan bod dan de lijsttrekker, maar dit verschil is 
klein. De verwachting dat de partijleider een prominente rol zou spelen binnen het 
CDA kan bevestigd worden, omdat de lijsttrekker vaker in beeld komt dan andere 
partijkandidaten.  
In grafiek 5 wordt het aantal keer dat de lijsttrekker, partijkandidaat en de partijnaam 
wordt genoemd gevisualiseerd. De lijsttrekker wordt één keer genoemd terwijl de 
overige partijkandidaten geen enkel keer genoemd worden. Het opvallende aan de 
CDA-spotjes is dat alleen in deze spotjes de naam van de lijsttrekker genoemd werd, 
vergeleken de andere twee politieke partijen.  
 
Grafiek 5: Aantal keer noemen lijsttrekker, partijkandidaat en partijnaam CDA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Grafiek 6: Totaalbeeld CDA 
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Verschijnen van lijsttrekker, partijkandidaat en anderen is berekend door ratio waarbij 1> personalisering en 1< 
geen personalisering. Komt voor: ja: 1; Komt niet voor: nee: 0  
 
In grafiek 6 wordt het totaalbeeld van de nadruk op individuele actoren of collectieve 
actoren in de CDA-spotjes weergeven. Wat opvalt is dat vanaf het jaar 1994 tot en 
met 2003 de aandacht voor individuele actoren even groot is als de aandacht voor 
collectieve actoren. In de jaren erna zijn schommelingen te constateren tussen 
aandacht voor collectieve en individuele actoren. Gezien het gehele tijdsbestek valt te 
constateren dat er geen sprake is van personalisering in de 
verkiezingscampagnespotjes van het CDA. De verwachting dat er wel sprake zou zijn 
van personalisering wordt hierdoor verworpen.  
 
6.3 Is er sprake van personalisering in de verkiezingscampagnespotjes van de 
SP? 
 
Ten slotte worden de resultaten op de vraag of er sprake is van personalisering in de 
verkiezingscampagnespotjes van de SP weergeven. De SP is een werkelijke nieuwe 
partij, waarbij de verwachting is dat er geen sprake zal zijn van personalisering in de 
verkiezingscampagnespotjes.  
In de SP-spotjes komt alleen in de eerste twee verkiezingsjaren een individueel 
politicus aan het woord. Waarschijnlijk was dit het geval, omdat de SP toen net 
begonnen was als partij en bezig was met profileren. Volgens McAllister (2009) 
kunnen mensen informatie beter begrijpen wanneer het door een persoon vertelt wordt 
(McAllister, 2009, p. 580). Dit kan de reden zijn voor het voorkomen van een 
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individueel politicus in de eerste twee spotjes. Privatisering komt geen enkele keer 
voor. De mening wordt in het eerste spotje als individuele mening gegeven, 
waarschijnlijk zoals eerder genoemd, om de partij te profileren. Daarna is de trend te 
zien dat alleen het partijstandpunt wordt gegeven. Er wordt geen enkele keer 
opgeroepen om op een individuele politicus te stemmen, maar wel om op de partij te 
stemmen.  
Individuele en partij handelingen worden beide geen enkele keer genoemd in de SP-
spotjes. Dit kan komen door het feit dat de SP nog nooit deel heeft genomen aan een 
regering en daardoor niet kan aankaarten ‘iets’ te hebben bereikt. Het kan ook liggen 
aan het feit dat de meeste spotjes van de SP een liedje bevatten. Deze resultaten 
bevestigen de verwachting dat er geen sprake is van personalisering.  
In de volgende grafiek worden het aantal seconden van het verschijnen van een 
lijsttrekker, partijkandidaat en anderen weergeven.  
Grafiek 7: Aantal seconden verschijnen van lijsttrekker, partijkandidaat en anderen SP.  
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gecodeerd worden als het verschijnen van een partijkandidaat, omdat de 
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Anderen komen het meest en het langst voor in de SP-spotjes. Vaak bevatten de 
campagnespotjes van de SP liedjes en bewegend beeld van dansende mensen of 
mensen die bepaalde handelingen uitvoeren die genoemd worden in de tekst van het 
liedje.  
Zoals weergeven in grafiek 8 worden in de SP-spotjes geen enkele keer de namen van 
de lijsttrekker of andere SP-kandidaten genoemd. De partijnaam wordt wel genoemd 
en in vergelijking tot de andere twee politieke partijen, wordt de naam van de SP het 
meest genoemd. Dit kan liggen aan de liedjes die gezongen worden in de SP-spotjes. 
De refreinen van de liedjes zijn vaak zinnen als : ‘Nu SP!’ of ‘Stem SP!’. 
Grafiek 8: Aantal keer noemen lijsttrekker, partijkandidaat en partijnaam SP 
 
Grafiek 9: Totaalbeeld  SP 
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In grafiek 9 wordt het totaalbeeld van de nadruk op individuele actoren of collectieve 
actoren in de SP-spotjes weergeven. In het totaalplaatje van de SP valt op dat er alleen 
in het eerste jaar, naast de aandacht voor collectieve actoren, veel aandacht was voor 
individuele actoren. Dit ligt waarschijnlijk, zoals eerder vermeld, aan het feit dat dit 
het allereerste spotje van de SP is. Ook is het opvallend dat een sterke daling heeft 
plaatsgevonden van aandacht voor individuele actoren in vergelijking tot de aandacht  
voor collectieve actoren. Gezien het totaalbeeld, kan geconcludeerd worden dat er 
geen sprake is van personalisering in de verkiezingscampagnespotjes van de SP. De 
verwachting dat er in werkelijke nieuwe partijen minder aandacht is voor individuele 
politici, vanwege de afkeer tegen oude gevestigde partijstructuren, is hiermee 
bevestigd. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 31 
7. Conclusie 
 
Dit onderzoek heeft getracht duidelijkheid te verschaffen over personalisering van de 
politiek in Nederland. Uit de literatuur is gebleken dat er voor de Nederlandse context 
geen duidelijk antwoord is op de vraag of er sprake is van personalisering van de 
politiek in Nederland. Wanneer wordt gekeken naar de verschillende onderzoeken, 
valt op dat de aanwezigheid van personalisering sterk afhangt van het onderzoeksveld 
dat onderzocht wordt. Zo is er in de mediaberichtgeving sprake van personalisering, 
maar in het kiesgedrag is hier geen duidelijk bewijs voor. Hiernaast is het 
onderzoeksveld naar personalisering in campagnespotjes karig, wat een motivatie 
vormde voor dit onderzoek.  
Uit de resultaten van dit onderzoek kan geconcludeerd worden dat er geen sprake is 
van personalisering in de verkiezingscampagnespotjes van Nederlandse politieke 
partijen. In de spotjes krijgen individuele actoren weliswaar aandacht, maar deze gaat 
niet ten koste van de collectieve actoren. In de verkiezingscampagnespotjes is de 
aandacht voor collectieve actoren vrijwel constant gebleven.  
Opvallend is dat voor alle partijen geldt dat in het laatste verkiezingsjaar sprake is van 
een stijging van aandacht voor individuele actoren en een daling van aandacht voor 
collectieve actoren. Dit is opmerkelijk, omdat de resultaten voor alle partijen met dit 
verschijnsel eindigen. Of deze trend zich zal voortzetten en of er sprake is van een 
verband met de politieke en communicatieve context van dat moment, moet blijken 
uit toekomstig onderzoek. Daarnaast zijn de verwachtingen alleen uitgekomen voor 
de SP. Verwacht werd dat er sprake zou zijn van personalisering in de 
verkiezingscampagnespotjes van het CDA en de VVD, maar dit was niet het geval.  
Aandacht voor individuen was het hoogst in de spotjes van de VVD en het laagst in 
de spotjes van de SP. Het verschil in de ideologieën van de partijen kan hier een 
mogelijke verklaring voor zijn. Een nader onderzoek naar dit onderwerp zou 
waardevol en van belang zijn voor de Nederlandse politiek. 
 
 
 
Dit onderzoek heeft nieuwe inzichten opgeleverd voor het thema personalisering in 
Nederland. In tegenstelling tot vorige onderzoeken focust dit onderzoek zich op het 
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analyseren van trends over een langere periode. Ook bevat het onderzoek politieke 
partijen die eerder nog niet trendmatig geanalyseerd zijn. De onderzoeksresultaten 
vormen een basis voor een nader onderzoek over dit specifieke onderwerp.  
In hoeverre zullen de drie partijen de komende jaren veranderen? Hoe zit het met de 
personalisering in verkiezingscampagnespotjes van andere politieke partijen? Is er 
sprake van personalisering in de radio-uitzendingen van het programma ZPP? Een 
kwalitatief vervolgonderzoek naar dit onderwerp kan gaan over de vraag waarom 
politieke partijen wel of geen persoonsgerichte campagnespotjes maken. Er is voor 
politicologen nog veel te ontdekken over personalisering in de Nederlandse politiek. 
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9. Appendix 
Codeerschema 
 Uitzenddatum campagnespotje: dd-mm-jjjj  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Partij: SP, VVD, CDA 
Lengte programma: mm-  ss  
Tweede Kamerverkiezing: dd-mm-jjjj 
1. Individu: komt er een individueel politicus ter sprake? (1: Ja/0:Nee) 
2. Individuele handelingen & partij handelingen:  
 Worden er individuele handelingen genoemd die de politicus heeft 
gedaan? (1: Ja/0:Nee) 
 Worden er handelingen genoemd die de partij heeft gedaan? (1: 
Ja/0:Nee) 
3. Privatisering: Wordt er over het privéleven van de politicus gesproken? (1: 
Ja/0:Nee) 
4.  Verschijnen lijsttrekker, partijlid & derden:  
 Hoeveel seconden komt de lijsttrekker in beeld? (in seconden) 
 Hoeveel seconden komt een partijkandidaat in beeld? (in seconden) 
 Hoeveel seconden komen anderen in beeld?  (in seconden) 
5. Mening individu & partij:  
 Wordt de mening vanuit de politicus over een onderwerp ter sprake 
gebracht? (1: Ja/0:Nee) 
 Wordt de mening vanuit het partij standpunt over een onderwerp ter 
sprake gebracht? (1: Ja/0:Nee) 
6. Stem op partij, lijsttrekker & partijlid:  
 Wordt er opgeroepen om op de lijsttrekker te stemmen? (1: Ja/0:Nee) 
 Wordt er opgeroepen om op een partijkandidaat te stemmen? (1: 
Ja/0:Nee) 
 Wordt er opgeroepen om op de partij te stemmen? (1: Ja/0:Nee 
 
 
7. Noemen partijnaam, lijsttrekker & partijkandidaat: 
 Hoe vaak wordt de naam van de lijsttrekker genoemd? (in cijfers) 
 Hoe vaak wordt de naam van een partijkandidaat genoemd? (in cijfers) 
 Hoe vaak wordt de partijnaam genoemd? (in cijfers) 
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